CADERNOS DE COMUNICAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

PROCESSOS DE COMUNICACAO DAS OPE-
RADORAS DE SAUDE: APONTAMENTOS
PARA UTILIZACAO DA INTERNET PARA
PROMOCAO DA SAUDE NO BRASIL

PAOLA LANZALOTTA MARCELINO
UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA
CIDADE DO PORTO, PORTUGAL
PAOLA(@IS1.COM.BR

JORGE PEDRO SOUSA
UNIVERSIDADE FERNANDO PESSOA
CIDADE DO PORTO, PORTUGAL
JPSOUSA(@UFP.EDU.PT

MOZAHIR SALOMAO BRUCK

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE MINAS GERAIS
BELO HORIZONTE, MINAS GERAIS, BRASIL
MOZAHIR(@UOL.COM.BR

HTTP://DX.DOI.ORG/10.5902/2316882X28866



CADERNOS DE COMUNICAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

PROCESSOS DE COMUNICAGCAO DAS OPERADORAS DE SAUDE:
APONTAMENTOS PARA UTILIZACAO DA INTERNET PARA PROMO-
CAO DA SAUDE NO BRASIL

Resumo: O presente artigo busca debater sobre processos de comunicacao
e sobre rearranjos tedricos recentes quanto a comunica¢ao organizacional,
direcionados a utilizacdo da internet para promocao da saude no Brasil. Dis-
cute também como o papel das midias sociais pode ser determinante em
acbes que tem como primazia novas estratégias nesse sentido, sobretudo
para empresas operadoras de saude.

Palavras chave: Comunicag¢ao organizacional; Operadoras de saude; Inter-
net

PROCESOS DE COMUNICACION DE LAS OPERADORAS DE SALUD:
APUNTES PARA UTILIZACION DE INTERNET PARA PROMOCION DE
LA SALUD EN BRASIL

Resumen: El presente articulo busca debatir sobre procesos de comunica-
cion y sobre reajustes tedricos recientes en cuanto a la comunicacidon orga-
nizacional, dirigidos a la utilizacion de Internet para promocion de Ia salud
en Brasil. También discute cémo el papel de los medios sociales puede ser
determinante en acciones que tienen como primacia nuevas estrategias en
ese sentido y para empresas operadoras de salud.

Palabras clave: Comunicacion organizacional; Operadoras de salud; Internet

COMMUNICATION PROCESSES OF HEALTH CARE PROVIDERS: NO-
TES FOR USE OF THE INTERNET FOR HEALTH PROMOTION IN BRA-
ZIL

Abstract: This article aims to discuss communication processes and recent
theoretical rearrangements regarding organizational communication, direc-
ted to the use of the internet for health promotion in Brazil. It also discusses
how the role of social media can be decisive in actions that have as a priority
new strategies in this sense, especially for healthcare companies.
Keywords: Organizational communication; Health care workers; Internet
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1 INTRODUCAO

Marco na evolucao tecnolégica e comunicacional, em meados da primei-
ra década dos anos 2000, o advento da Web 2.0 trouxe nova concepcao,
mais dinamica de uso da internet. Ela intensificou 0 modo de interagir e cola-
borar através de uma comunica¢do multidirecional (GOLD et al., 2012; PARK;
RODGERS; STEMMLE, 2011; RAMANADHAN et al., 2013). No desdobramento
dessa nova abordagem do ambiente cibernético, houve o surgimento dos
Sites de Redes Sociais (SRS). Em sua esséncia, sdo ferramentas que permi-
tem aos individuos manter vinculos de relacionamentos, além de possibilitar
troca de mensagens publicas e privadas, postagens de fotos e de videos
e compartilhamento de outros conteudos. O Facebook, Twitter, Linkedin e
MySpace sao os exemplos mais populares mundialmente (Gold et al., 2012).

De seu surgimento até hoje, o crescimento dessas redes interativas tem
determinado, assim, todo o campo discursivo e institucional, quando se pen-
sa a comunica¢do organizacional, sendo também determinante em muitos
fatores para condutas humanas, como, por exemplo, na disseminacao de
informacdes sobre doencas, tratamentos, etc. ou em novas definicdes para
a realizacdo de interven¢bes de em salde. Entretanto, a ideia de sadde vai
além dessa relacao doenca e tratamento.

O conceito é definido pela Organizacdo Mundial de Saide [OMS] (2003),
como sendo "um estado dinamico de completo bem-estar fisico, mental,
espiritual e social e nao apenas a auséncia de doenca ou enfermidade". Com
base nessa no¢ao ampla, um marco conceitual e estratégico, no sentido da
melhoria da saude da populacao, foi estabelecido a partir da ideia de pro-
mocao da salde. Esta é entendida por O’Donnell (2008, p. 2) como a ciéncia
e arte de ajudar as pessoas a mudar seu estilo de vida para se moverem em
direcdo a um estado de saude ideal, que se constitui num processo de en-
gajamento por um equilibrio dinamico entre as dimensdes fisica, emocional,
social, espiritual e intelectual e a descoberta da sinergia entre os seus aspec-
tos mais positivos.

Para muitos tedricos, a internet hoje imputa sua dinamicidade rumo ao
entendimento da comunicacao pelo viés relacional, que implica concebé-la
como um processo dinamico de constru¢ao conjunta entre interlocutores
(sujeitos sociais), a partir de discursos (formas simbdlicas que trazem as
marcas de sua producdo, dos sujeitos envolvidos e do contexto), em situa-
¢des singulares (dentro de um determinado contexto) (FRANCA et al., 2002;
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FRANCA, 2001; LIMA; ABBUD, 2015). Para Lima (2008, p. 10), baseando-se
em Mead (1962), a configuracdo dialégica, como as suscitadas na internet,
tornam as interacdes acOes reciprocamente referenciadas que, juntas, fun-
dam, num mesmo movimento, individuo e sociedade.

No bojo desse panorama, os sites de redes sociais podem ser deter-
minantes em acdes que tem como primazia novas estratégias de promog¢ao
de saldde. Isso suscita grandes oportunidades adicionais a serem exploradas
pelas empresas, ao alavancar o relacionamento e a interacdo com os sujei-
tos procurando, cada vez mais, se ajustar ao potencial do Facebook, em prol
da promoc¢ao da saude do individuo e da sociedade.

Ao mesmo tempo, estudos vém reiterando o fato de que a comunicacao
organizacional de muitas instituicdes parece ndo ter acompanhado a evolu-
cao de suas praticas estando, a despeito do aparecimento dos sites de redes
sociais, em descompasso com elas. Para esses autores, essa comunicacao
é, ainda, marcada por um viés predominantemente tecnicista, gerencial e
prescritivo. Por isso reforcam a necessidade de ado¢ao de uma nova pers-
pectiva que permita a conexao e a relacao entre os interlocutores (BALDIS-
SERA, 2010; LIMA, 2008; OLIVEIRA; PAULA, 2005).

Apesar de primordial, a comunicacao organizacional, nesse tipo de pers-
pectiva anterior, na maioria das vezes se da pela cristalizacao de condutas
e conceitos que, como se sabe, é parte do que orienta os preceitos por tras
de uma organizag¢ao. Quanto a isso, estudos tém notado a importancia de
avancos nos padrdes e visdes organizacionais que se adequem a atual con-
juntura, trazida pelo instante tecnolégico comunicacional, bem com a su-
plantacdo do paradigma classico, que envolvia figuras estaticas de organiza-
cao, e era calcada num tipo de comunicacdo organizacional de um emissor
ativo e um publico como receptor inerte (ALBUQUERQUE; RODELLA, 2012;
BALDISSERA, 2010; GOLD et al., 2011; GOLD et al., 2012).

Sabe-se que tem toda relacdo comercial existe a necessidade de troca
comunicacional. Isso nao € menos verdade para as operadoras de saude e
sua rede de associados e usudrios. E no que se refere a comunicacdo, essa
relacdo é em parte regulada gracas a arranjos tedricos resultantes de pes-
quisas e estudos que estabeleceram modelos e modos de que tal aconteca,
como no campo de estudo da comunica¢do organizacional.

Deste modo, o presente artigo busca debater sobre processos de comu-
nicagao e sobre rearranjos tedricos recentes quanto a comunicacao organi-
zacional, direcionados a utilizacdo da internet para promo¢ao da saide no
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Brasil.

2 QUESTOES INICIAIS SOBRE O PARADIGMA DIALOGICO DA COMU-
NICAGAO

Os estudos evocados como pioneiros na inauguracdao da area em comu-
nicacdo, do inicio de século XX, foram voltados para a caracterizacdo e ana-
lise das novas praticas comunicativas, centrados nos meios de comunica¢ao
que despontavam no final do século XIX e marcam o século XX: o surgimento
da imprensa de massa, do radio, da televisdo (e do cinema, em menor grau)
(FRANCA, 2001). Para Franca (2001), tais estudos, que determinardo o olhar
das pesquisas durante muito tempo, tem um problema na eleicao do seu
objeto, ja que ele esta baseado no pressuposto de uma ilusdria autonomia
e precisao dos contornos da empiria. Desse modo, se equivocariam, ja que

os objetos do mundo ndo estao dados de antemao, nem sao re-
cortados por suas leis intrinsecas — mas constituidos e dispostos
pelo olhar e intervencao dos homens. Assim, os meios de comu-
nicacao ou a midia, na sua aparente objetividade e simplicidade,
nado o sao tanto assim, mas se desdobram em multiplas dimensdes
— tais como a técnica, a politica, a economia, o consumo, a vida
urbana, as praticas culturais, a sociabilidade etc. Dimensdes estas
que ndo apenas irdo “compor” o nosso objeto, mas se desenvol-
vem por caminhos préprios.

Para tentar explicar o fendmeno da comunicacdo, os primeiros estudos
da drea se assentavam no que hoje convencionamos chamar de paradigma
informacional. Esse paradigma busca entender a

a comunicacao como um processo de transmissao de mensagens
de um emissor para um receptor, provocando determinados efei-
tos, supostamente por um movimento analitico de duas direcdes,
pautado na naturalidade e evidéncia da lIégica transmissiva, as
andlises vao se ocupar dos seus resultados: uma dada mensagem
foi ou ndo bem transmitida, provocou que tipo de efeitos. Um se-
gundo caminho, dado que o processo € tomado mecanicamente,
e cada um de seus elementos tem seu papel fixo, definido previa-
mente, é estuda-los separadamente: estuda-se a l6gica da produ-
cdo, dos emissores; a caracteristica dos meios (natureza técnica,
modos operatdrios); as mensagens (contetidos); a posicdo e atitu-
de dos receptores (FRANCA, 2001).
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Avancada a discussao ao longo dos anos, ap0s esses trabalhos primor-
diais, diversos tedricos irdo tentar referenciar novos paradigmas que des-
sem conta dos diversos matizes do ato comunicacional, para além daqueles
equivocos, como mostrado pelo paradigma dialdgico. Ele distingue a co-
municacdo (em contraposicdo a relacdo informativa) a partir da bilaterali-
dade do processo, da igualdade de condi¢des e fun¢bes estabelecidas entre
os interlocutores, com énfase na natureza da relacao entre os dois polos
(FRANCA, 2001).

As teorias dialdgicas encontram as suas raizes em autores como Mikhail
Bakhtin que torna o didlogo como a substancia da linguagem e do conhe-
cimento, de forma que € o processo de interacao que conduz ao conheci-
mento, reivindicando uma interpretacao participativa, integradora, social,
diversa e multipla na comunicacdo e conhecimento (LENCASTRE; MONTEI-
RO, 2009). Por isso, se caracterizariam como tentativa de superacdo dos
principios do dualismo, do instrumentalismo e do perfeccionismo que tém
pautado o pensamento ocidental (SOUZA, 2010).

Pensar a comunicagao como processo interativo e dialégico

é reafirmar sua natureza relacional, de colocar em relacao elemen-
tos que adquirem significacdo a partir de um compartilhamento
de sentido, ou seja, a partir da relacdo entre interlocutores e suas
(inter) subjetividades, mensagens e o contexto darelacdo, na pro-
ducdao de um significado, de uma compreensdo da intencionali-
dade, que caracteriza, enfim, o ato comunicativo. E um processo
que nitidamente exige uma constante elabora¢do, uma constante
construcao (OLIVEIRA; PAULA, 2005, p. 20).

Ou seja, a comunicacao so tem sentido na relacdo. Sugestivamente, a
constru¢ao do conhecimento em rede, a estruturacao comunicacional da
internet, a hipertextualidade, entre outros, sao marcas atuais dessa ldgica
comunicacional (MELLO, 2010).

3 SOCIEDADE DA INFORMAQAO: COMUNICAQAO EM REDE E INTE-
RATIVIDADE

Para muitos autores (CARDOSO, 2010; LUCENA FERREIRA; BIANCHETTI,
2004; NICOLAU, 2011), é na internet que a comunicacdo dialdgica parece
conformar-se. Na dinamica de desenvolvimento das novas tecnologias da
informacao,
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a internet ampliou muito rapidamente o seu poder de integracao
e compatibilizacdo de midias, programas e sistemas comunica-
cionais. E seu cardter digital vem permitindo que se estabele¢cam
modelos efetivamente interativos de comunicacdo. Dentro des-
se contexto mididtico estdao se configurando formas de relacio-
namentos interpessoais e coletivos, bem como entre pessoas e
organiza¢fes baseadas em lagos fracos, mas com tendéncia a se
tornarem bem mais forte a partir das condicdes interativas dispo-
niveis a ambas as partes (NICOLAU, 2011, p. 2).

Essa nova realidade midiatica e comportamental, segundo Nicolau
(2011), tem assim exigido a constru¢ao de novos modelos de comunicacdo
que permitam uma compreensao mais apropriada desse processo e uma vi-
sao sistémica da comunicacdo. E os avancos nas tecnologias da informacao
e comunicacao (TIC), por sua vez, sdo

altamente contributivos para criar condi¢bes de modificar as for-
mas das pessoas se relacionarem, construirem e transmitirem
conhecimentos. Por meio dessas tecnologias, é possivel a cons-
trucao do conhecimento coletivo com sujeitos localizados em es-
pacos e tempos distintos, mas que integram o mesmo ambiente
virtual ou a mesma comunidade virtual de aprendizagem. As for-
mas de buscar informagbes e de divulga-las a um maior nimero de
pessoas também foram alteradas com a disponibilizacdo dessas
tecnologias (LUCENA FERREIRA; BIANCHETTI, 2004, p. 254).

Ou seja, a internet tem permitido que cada pessoa, além de acessar in-
formacdes, disponibilize também as suas producbes, partilhando, trocando,
intervindo nas informacdes produzidas por outras pessoas (KRUSCHEWSKY;
KRUSCHEWSKY; CARDOSO, 2016).

A ideia de interatividade esta imbuida nesse ambiente, que extrapola
sua acepcao inicial e se vale de catalizador desse ambiente. Valle e Bohada-
na (2012) completam essa ideia, mas chamam atencdo para uma supervalo-
rizacdo que o conceito teria. Para esses autores,

o conceito de interatividade se origina da nova exigéncia de ope-
racionalidade imposta ao desempenho de maquinas, a partir do
momento em que se concebeu que, em algumas situagdes especi-
ficas, elas pudessem vir a substituir, com vantagens de simplifica-
cao erapidez, o contato humano direto. Mas o termo rapidamente
extrapola o universo tecnoldgico, a exigéncia de implanta¢do do
“dispositivo conversacional” invadindo outros dominios e conta-
giando todo tipo de “comunicacao” indiretamente realizada. So-
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bretudo no ambito da propaganda e marketing e das ditas “novas
midias”, a interatividade, entendida em um sentido bem amplo,
parece garantir uma aproximacdo inédita com o consumidor, de
que resultam algumas faldcias relativas a iniciativa e a escolha su-
postamente concedidas ao usuario, tanto quanto consequéncias
comerciais muito diretas (VALLE; BOHADANA, 2012, p. 974).

Assim concluem os autores que ndo se pode perder de vista a falta de
cuidado nos estudos mais recentes que mostram a associacao da

a interatividade a ruptura dos antigos paradigmas comunicacio-
nais, pregando-se a transicao do modo de comunicacao “massivo”
para o “interativo”. Em resumo, propde-se a interatividade como
palavra de ordem de uma verdadeira revolucao social que, ampa-
rada pela informatica, conduziria a uma ampla reconfiguracao das
comunica¢des humanas (VALLE; BOHADANA, 2012, p. 974).

De forma diferente, Matta (2005, p. 434), dando contornos mais positi-
VOS e mais promissores quanto a interatividade, e retomando e expandindo
uma relacao na comunicacao em rede sob em viés mais politico, explica que
haveria

um potencial de transformacao social e da pratica humana no re-
lacionamento colaborativo e pleno de interatividade, possibilitado
as comunidades humanas pelas tecnologias da informagdo. Mas
esse potencial se realiza a partir do didlogo concreto entre as ne-
cessidades dos sujeitos e das coletividades e a capacidade das tec-
nologias de atender a essas necessidades.

Talvez por necessidade de cautela, e como meio termo, Cardoso (2010)
vé que as mudancas recentes nao devem ser creditadas somente a inovacao
tecnoldgica e aos prdprios instrumentos de mediacao. Para ele, hd também
a influencia da forma como os utilizadores escolheram apropriar-se social-
mente desses instrumentos e, consequentemente, como construiram no-
vos processos de mediacdo. Reside ai a necessidade de busca de compre-
ensdo de como o sistema de media é organizado, mas também de como o
configuramos através da mediacao.

Por isso, a crescente centralidade dos media, no exercicio de poder e na
conduc¢ao do nosso dia a dia, coloca o estudo da mediacdo no topo da or-
dem do dia da investigacdo social, exigindo a compreensao da forma como
0s processos de comunicacao mediada moldam tanto a sociedade como a
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cultura, mas também como a mediacdo molda o sistema de media (CARDO-
SO, 2010).

Os bons argumentos do autor fazem com que a cautela seja levada em
conta. Mas, como ele nota, surge outra questao fundamental, que retoman-
do um, viés otimista: ultrapassar o modelo de comunicacao em massa para e
encontramo-nos num modelo baseado na comunicacdo em rede. “[...] Mais
importante do que a mudanca tecnoldgica, para a alteracdo no sistema de
media, tem sido a forma como os utilizadores de media, nos seus processos
de mediacao privados, publicos ou de trabalho, moldam as suas dietas e ma-
trizes de media” (CARDOSO, 2010).

4 INTERATIVIDADE E POLITICAS DE RELACIONAMENTO NAS REDES
SOCIAIS

Como se pode depreender do que ja foi aqui exposto, e dado o cenario
atual da sociedade, essas mudancas impactarao na forma como as empre-
sas se relacionam com seus publicos consumidores (BARROS, 2010). Ou, ao
menos, em estudos que buscam explicar o fenbmeno, como o quer Cardoso
(2010), e na apropriacdo e tentativa posterior de adequar essas conceitua-
¢des no campo pratico das organizacdes.

Formas positivas sobre a interatividade e relacionamento na internet,
como a de Thompson (2008 apud BARROS, 2010), por exemplo, mostram
que enquanto estas alteracdes nas interac¢bes e nos relacionamentos sao
decorrentes da mudanca na mediacdo, as inovac¢des ocorridas nas midias di-
gitais fizeram com que as organizacdes percebessem que é possivel ir além
de uma comunicacao linear ou até mesmo circular com seus pubicos. Mais
que isso, 0 ambiente computacional, as novas midias, internet, etc., tecno-
logias que efetivamente dao suporte ao relacionamento das empresas nos
dias de hoje, mas definem novos desafios as organizagdes.

Nassar (2006, p. 37) é ainda mais enfatica em sua analise, sob um olhar
do campo comunicacional e organizacional. Para ela

Os territdrios digitais cada dia mais presentes em nosso cotidiano
tiraram o poder da empresa como produtora de conteuddo. As ca-
racteristicas tecnoldgicas, as interacdes entre homem e maquina,
enfraqueceram a diferenciacdo analdgica entre emissor e recep-
tor. Neste quadro, a empresa é mais um importante produtor de
conteddo no ambito de uma rede de protagonistas que contra-
péem o tempo todas as suas interpretacdes a respeito de prati-
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camente todos os temas que antes eram propostos e discutidos
apenas nas salas das dire¢bes organizacionais.

Pensada a organizacao como um sistema social, e ja antecipando parte
do que sera discutido mais a frente, Nassar (2006, p. 33-34) argumenta que

tudo aquilo que denominamos de imaterial — a cultura, a identi-
dade, a imagem, a marca, a reputagao, a missao, visao e valores
organizacionais — é definido nas cadeias relacionais. [...] Eimpossi-
vel pensar uma empresa e 0s seus componentes fora do ambiente
onde estd inserida, de seus mercados e da sociedade. [...]. A orga-
nizacao perdeu a sua centralidade autoritaria. Um alguém orga-
nizacional s¢ é “sustentavel”, “responsavel socia politicamen-
te correto”, “explorador”, “corrupto”, nas suas rela¢des com os
outros. A empresa se estrutura, se configura (desfigura), adquire
e consolida (ou desfaz) a sua identidade quando estabelece rela-
cbes com as suas alteridades. E uma ficcdo determinar o que uma
empresa &, ou quer ser, a partir da sala dos administradores, da

cabeca dos comunicadores.

)«
”,

Parece ser nesse sentido que as midias digitais tém sido tomadas como
propiciadora de meios e oportunidades para a constituicao de modos dife-
renciados de relacionamento (BARROS, 2010). Por outro lado,

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0s novos
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram pre-
visiveis e ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consu-
midores sdo migratdrios, demonstrando uma declinante lealdade
a redes ou a meios de comunicacao. Se os antigos consumidores
eram individuos isolados, os novos consumidores sdao conectados
socialmente. Se o trabalho de consumidores de midia ja foi silen-
cioso e invisivel, os novos consumidores sdo agora barulhentos e
publicos (JENKINS, 2008, p. 45 apud BARROS 2010).

Para Mello (2010), a internet ndo constitui apenas mais um canal de co-
munica¢ao ou uma midia, mas muito mais a introdutora de uma nova ldgica
no mercado, como nos exemplos da repercussao de uma experiéncia nega-
tiva na forma viral (forma rdpida com que algo ou algum assunto é recebido,
conhecido e disseminado na internet) e em tempo real, podendo atingir mi-
lhares ou até milhdes de consumidores. Ao mesmo tempo, a “multiplicacao
de midias e a interatividade das redes sociais, é preciso interagir com os
consumidores o tempo todo, e em todos os pontos de contato, o que esta
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obrigando o marketing e a comunicacao mercadoldgica a se reinventarem”.

Para Lazzarato, Negri e Jesus (2001, apud Mello 2010, p. 45) essas formas
das metamorfoses do ambiente mercadoldgico valorizam a comunicagao de
marketing, ja que “a ativacdo, seja da cooperac¢ao produtiva, seja darelacdo
social com o consumidor, é materializada dentro e através do processo co-
municativo”. Mas também complexificam todos os processos e obrigam a
revisao dos velhos paradigmas.

Ainda assim, essa transicao da comunicacao mercadoldgica envolve uma
migrac¢ao dos investimentos nas midias tradicionais de massa para as novas
midias on-line e mdveis. E

nesse sentido, ao mesmo tempo em que problematiza a comunica-
cao de marketing, a revolucao digital e as novas midias interativas
abrem também um horizonte de oportunidades para as empresas
- ou pelo menos para as que souberem se adequar a nova légica
e tirar partido das tecnologias de personalizacao para se relacio-
nar com seus publicos como nunca antes. Por um lado, os novos
meios possibilitam interagir com o consumidor onde ele estiver,
no seu canal de preferéncia e no momento mais adequado para
esse contato. Por outro, se antes eram necessarios investimentos
vultosos em pesquisas para ouvir os consumidores, investigar seus
comportamentos e preferéncias — com as distor¢des inerentes as
pesquisas de opinido —, agora € possivel dialogar diretamente com
eles para captar esse conhecimento e transforma-lo em produtos
e servicos que lhes interessem (MELLO, 2010).

Mesmo que se possa imputar otimismo ao argumento, o que mantém o
sistema de relacionamento nesse cendrio é o fluxo permanente de informa-
cOes entre seus participantes. Ao mesmo tempo, esse sistema ja vem repre-
sentando ganhos para as muitas organizacdes. Também de forma otimista,
Barros (2010), ao explicar esse fenédmeno, trds importantes achados para
sua compreensao. Para ele

os dados se movimentam pela rede de modo que os envolvidos
saibam progressivamente mais sobre o outro até o ponto em que
se estabeleca a credibilidade no que é dito e na prépria relagao
entre eles. Portanto, o relacionamento se da quando as partes
envolvidas incorporam conceitos como confianca, credibilidade,
atendimento de necessidades, personalizacdo, fidelizacdo e troca
de interesses. A interacao e a troca de informacdes permitem que
as empresas conhecam quem sao seus publicos e faca uso deste
conteudo para elaborar produtos, servicos e comunicagées com
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maior adequacao as necessidades e ao perfil do consumidor. For-
ma-se entdao uma espécie de circulo vicioso em que as empresas
tém acesso a enorme audiéncia da rede e aos seus conteudos, os
usuadrios usufruem dos beneficios oferecidos pelas organizacoes
em suas redes de relacionamento e consequentemente as empre-
sas conquistam mais adeptos porque tornam as suas propostas
mais atraentes aos olhos dos consumidores.

Sob esse argumento, portanto, o que caracterizaria o relacionamento
estabelecido por empresas e seus publicos na cibercultura s3ao as rela¢des
interdependentes e processos de negociacao. Neles cada interagente parti-
cipa da construgdo e é afetado mutuamente, de forma dialdgica.

5 ADEQUAQGES NA COMUNICAQAO ORGANIZACIONAL

O circulo critico e tedrico de estudos sobre o ambiente organizacional,
a partir dai, ira obviamente ser afetado pelas conceituacdes trazidas pela
influéncia da internet e das tecnologias da informacao, e pelo pensamento
dialégico. Para Nassar, sob esse olhar, a comunicacao vista apenas como
ferramenta, como técnica, tem pouca utilidade, e a comunicagao organiza-
cional, enquanto pensamento e acdo, nao passa de uma tentativa legitimar
ou negociar uma determina interpretacao. Por isso a comunicacao deve ser

meta-organizacional, ela acontece, é desenhada em um ambiente
relacional, enredado, em que a empresa ou instituicdo nao € mais
0 centro, mas é co-participante. A organiza¢ao nao tem mais o po-
der de dizer que quer ser percebida de uma forma ou de outra, a
partir de uma drea de comunicacao ou de gestao. Ela serd aquilo
que a rede relacional perceber; sera aquilo que expressara uma
intensa negociagdo e trocas. Essa rede nao admite participantes
passivos (NASSAR, 2006, p. 34).

Baldissera (2010), ao pensar a comunicacdo organizacional e ao consi-
derar a necessidade das organizacbes em convocarem sujeitos para uma
relacao, nota que as empresas, em termos relacionais, projeta discursos pla-
nejados e carregados de inten¢des de negdcios que trazem marcas do con-
texto em que a interacdo se da, dos interlocutores e da proépria relacao, de
modo que a analise do discurso organizacional ndo pode prescindir da ana-
lise do contexto e da proépria interacao, como preconizado pelo paradigma
relacional.

Assim, tém na comunica¢ao organizacional modos de ver um objeto pri-
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vilegiado e de onde se pode analisar o fendmeno da comunicacao, o contex-
to social em que se insere, os sujeitos da relacao e a producao de sentido
(BALDISSERA, 2010). Ou seja, hoje as organizacdes se reconstituem e re-
configuram nas suas relagdes, nos usos da linguagem, praticas discursivas
e producao de sentido também através da I6gica midiatica pautada pelas
tecnologias da informacao.

Na esfera dessas novas ldgicas, a informacao e comunicagao tende a ga-
nhar ainda mais importancia tendo como meios instrumentos e processos
poderosos de realizacao das potencialidades estratégicas e para a amplia-
cao e integracao das estruturas organizacionais. Isso significa que as organi-
zacdes precisam repensar, complementar e aprimorar seus referenciais teo-
ricos e metodoldgicos tradicionais, formulando e disseminando estratégias
que levem em conta 0s processos comunicacionais como suportes eficazes
e competentes para o agir e existir delas (CARDOSO, 2006).

Mas para isso, como observou KUNSCH (2007, p. 39-40), constitui-se
condi¢do sine qua non situar-se na sociedade onde estamos inseridos para
andlises de cendrios e contextos, cujas leituras sao objeto de interpretacdes
para se estabelecer diagndsticos situacionais. Eles, por sua vez,

constituem subsidios indispensdveis no processo do planejamen-
to e da gestdo estratégica da comunicagdo corporativa. Neste
sentido, nao adianta as organiza¢des utilizarem simplesmente as
poderosas armas das novas tecnologias da informacao e da comu-
nicacdo, por modismos, sem antes terem consciéncia das bases
que irdo justificar a escolha de determinadas midias digitais.

A comunicagao organizacional reposiciona-se como aquilo que abrange
todas as formas de comunicacdo utilizadas pela organiza¢ao para relacio-
nar-se e interagir com seus publicos, interno e externo (SCROFERNEKER,
2000; SCROFERNEKER, 2006). Ou, ainda, como notou Deetz (2001, apud
LAUS 2016, p. 35), de forma ampla, ela é uma forma de descrever e explicar
a organiza¢do, nao apenas como um fendmeno que ocorre na organizagao.
Isto é, a comunica¢do é a organizacdo, o que definiria uma op¢do proxima
da compreensao sistémico-discursiva.

No Brasil, 0 campo da comunicacao se realiza no espaco das organiza-
cOes produtivas desde a emergéncia e posterior consolidacao do processo
industrial nacional, sendo que
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a dimensdo instrumental da comunicacdo e seu carater mecanicis-
ta teve sua contemporaneidade associada a esse desenvolvimen-
to. As mutagdes e transformagdes que se deram no ambito do
desenvolvimento socioecondmico ao longo de décadas recentes
e o processo de globalizacdo da atualidade fazem sugerir que o
processo comunicacional nas organiza¢des também passou por
mutacdes (NASSAR, 2006, p. 33).

Essas mutacdes e redefinicbes, mais atuais, remontam os primeiros es-
tudos de comunicacdo organizacional, de perfil cientifico, nos anos 1940,
em que a Comunicagao passou a interessar aos pesquisadores, ainda que se
reconhecam em alguns textos classicos das areas de economia e administra-
cao anteriores faziam referéncias a aspectos tipicos do campo da comunica-
cao organizacional (CURVELLO, 2002).

Mais recentemente, com os estudos sistémicos, a investigacao precipi-
ta-se da metafora da organiza¢ao como “contentora” de comunicagao para
a sua visao como que fundamental ao estudo das organizagdes: as organi-
zagOes deveriam ser vistas como sistemas onde interagem individuos, que
pela comunicacdo estao ativamente envolvidos no processo de criar e re-
criar a sua ordem social Unica. A comunica¢do organizacional é, portanto,
um processo de criacao de estruturas de significado coletivas e coordena-
das, por meio de praticas simbdlicas direcionadas a consecucao de objetivos
organizacionais (RUAO, 2016). O que sd reforca a importancia de se pensar
a comunicacao organizacional a partir de abordagens sistémicas, complexas
e discursivas (BALDISSERA, 2011; DEETZ, 2001; SCROFERNEKER, 2006), so-
bretudo se pensados o instante comunicacional.

Laus (2016, p. 35) se refere a esse tipo de comunica¢dao como

um processo social de circulacao, multiplicacao e disputa de senti-
dos, configurado nos desvios entre producao e reconhecimento,
formando uma rede complexa de sentidos, em que uma comuni-
cacao é condicdo para existéncia da outra. Essa rede de sentidos,
continuamente (re)produzida no ambito dos sistemas organiza-
cionais e nas suas relacdes com o ambiente (formado por outros
sistemas e por individuos), é engendrada em desvios, dissensos e
indeterminagdes .

Como salientado por Baldissera (2011, p. 118), sem isso, corre-se um ris-
co:
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diante das caracteristicas da sociedade contemporanea, tais como
a urgéncia nas decisoes (e, portanto, o pouco tempo para investi-
gar e refletir), o desejo de poder (exercer-se sobre a alteridade), o
enfraquecimento dos vinculos, a velocidade com que as informa-
¢Oes circulam (poténcia tecnoldgica), a tendéncia ao espetaculo,
a valorizacdo do imediato e o desejo de férmulas que permitam a
mensuracao de tudo - inclusive do intangivel —, a ideia de Comu-
nicacao Organizacional parece ser reduzida, particularmente no
nivel das praticas cotidianas, a comunicacao planejada. A postura
tende a ser a da supervalorizacao dos processos planejados em
detrimento de todas as demais realiza¢6es comunicacionais. Es-
pecial atencao recebem os processos que, de alguma forma, se
traduzem em algo tangivel, como os jornais institucionais, as cam-
panhas publicitarias, os eventos, os sites, os materiais informa-
tivos para imprensa (e a clipagem) e outros. A¢Ges mensurdveis
(traducd@o em ndimeros) sdo mais valorizadas.

Baldissera (2011, p. 118) tem em mente as ideias de Morin (2000; 2002),
segundo o qual

a Comunicagdo Organizacional ndo se restringe ao ambito do or-
ganizado, a fala autorizada, aos processos formais, a comunicacao
da e/ou na organizagdo. Exige olhar para além das manifestacdes
organizadas, aparentemente coerentes, de modo a atentar para,
entre outras coisas: a dinamicidade organizacional; os proces-
sos que mantém a organizacdo distante do equilibrio; o estado
de incerteza e de permanente desorganizacdo/(re)organizacdo
(tensdes, disputas, perturbacdes); a necessaria interdependéncia
ecossistémica (outros sistemas e subsistemas); e os processos re-
cursivos.

A partir do olhar da complexidade da comunica¢ao no ambito das rela-
¢Oes organizacionais, Baldissera (2008; 2010; 2011) problematizara a discus-
sao por meio de trés dimensdes passiveis de andlise comunicacional: organi-
zacdao comunicada, organizacao comunicante e organizacao falada.

Para ele, a organizacao comunicada caracteriza-se, fundamentalmen-
te, pela fala oficial da organizacao, ou seja, o que ela diz sobre si mesma, e
identifica como potencialidade para trazer algum tipo de retorno (satisfacdo
pessoal, prestigio imagem-conceito, poder simbdlico, clientes) e, portanto,
entende que mereca ser tornado publico (BALDISSERA, 2010).

Ja num grau mais complexo,
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pode-se falar da Comunicacao Organizacional em seu nivel de or-
ganizacao comunicante. Aqui, ultrapassando o ambito da fala au-
torizada, atenta-se para todo processo comunicacional que se atu-
aliza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito
(pessoa, publico) estabelecer relacdo com a organizacdo. Além
dos processos planejados, também assumem relevo os processos
que se realizam na informalidade; inclusive aqueles que irrompem
sem que a organizagao tenha conhecimento. Assim, mesmo que a
organiza¢ao nao deseje comunicar, se alguém - alteridade - atri-
buir sentido a algo e/ou alguma coisa dela e assumir isso como
comunicacao, entdo serd comunicacdo (BALDISSERA, 2011).

Para esse autor, essa compreensdo permite dar relevo aos processos
dialégico-recursivos, pois atenta para a possibilidade e fertilidade de ocor-
réncia de relacdes comunicacionais que escapam ao planejamento e contro-
le (BALDISSERA, 2011).

No ambito da organizagao falada tém-se os processos de comunicacao
informal indiretos, que se realizam fora do ambito organizacional, mas que
dizem respeito a organizacdo. Esses processos contemplam outras materia-
lizacbes comunicacionais que remetem as organiza¢des, mas que pouco sao
pensadas com comunicacao organizacional, tais como nos processos que se
atualizam entre colegas de trabalho quando, juntos, participam de um jogo
de futebol e discorrem sobre a organiza¢ao. Ou ainda nas manifestac¢des so-
bre ela nas relacbes familiares, nos processos especulativos e nas conversas
sobre a organizacdo em momentos informais (BALDISSERA, 2008; BALDIS-
SERA, 2010).

As organizacdes de saude comportam, nesse sentido, uma complexida-
de e uma contrapartida no fluxo comunicacional estabelecido na internet,
como acontece com as operadoras de saude. Ambiente comunicacional e
questdes intrinsecas ao mercado de planos de saude, se voltado agora o
olhar para as empresas que compde o setor, suscitam adequac¢bes. De todo
modo, o instante comunicacional e tecnoldgico, ao menos, faz com sejam
necessarios mais debate em relacao 4 comunicacao em saude.

6 COMPLEXIDADE DA COMUNICACAO EM SAUDE

Ao longo dos anos, diversos modelos comunicativos tém sido vivencia-
dos nas praticas em saude, vinculados a a¢des de imposicao, informacao e
educacao, de acordo com os modelos assistenciais em saide hegemonicos
(CORIOLANO-MARINUS et al., 2014). Na pratica, boa parte das campanhas
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de saude tiveram como base o modelo informacional e monolégico de co-
munica¢ao. Como € possivel apreender, ao se levar em conta as criticas so-
bre esse modelo, quando

aplicado ao campo da comunica¢ao em saude, esse modelo frag-
mentado do processo comunicativo, confere-se o poder da pala-
vra ao podlo emissor, considerado o detentor de conhecimentos
e informagdes a serem transmitidas ao pdlo receptor, com vistas
a mudanga de comportamentos em vista a melhoria da saude
(KELLY-SANTOS; MONTEIRO; ROZEMBERG, 2009).

Assim, esse modelo, que se caracteriza por principios verticalizados de
intervencao e que acredita no “envio” da informacao “correta” e “cienti-
fica”, é questionado se seria suficiente para a transformacdo das normas
de comportamento. No modelo informacional aplicado a saude, segundo
Martinez-Herndez (2010, apud CORIOLANO-MARINUS et al., 2014, p. 1365),

acredita-se, ainda, que o coletivo dos usudrios € “vazio” de conhe-
cimentos, cabendo a educacao em saude preencher esse vazio
[...], no qual os diversos fendmenos de vida, saide e doenca, de
natureza multidimensional, sao reduzidos aos aspectos meramen-
te bioldgicos e resultam em praticas que desconsideram a histori-
cidade, a cultura e a complexidade do ser humano.

Outros estudos mostram essa realidade no Brasil em campanhas em
saude, como a maioria empreendida pelo Ministério da Saude, em que é
privilegiado o saber médico para fomentar habitos e praticas de promocao
da saude e a adesao da populacdao aos procedimentos médico-sanitarios
(ARAUJO; CARDOSO, 2007; ROZEMBERG; SILVA; VASCONCELLOS-SILVA,
2002).

Com base nesses equivocos, as

instituicdes de saude podem engendrar comunica¢des confusas,
ambiguas, contraditdrias e até errbneas, dificultando o alcance
dos prdprios objetivos organizacionais. A complexidade e o se-
quenciamento extenso de muitas intervenc¢des de saude - cujos
resultados podem ser pouco evidentes em curto prazo - somados
a diversidade de agentes sociais envolvidos constituem fatores
perturbadores de uma efetiva comunicacao em prol da adesao
ao tratamento por parte do paciente, da prevencao de doencas e
promocao da saude do usudrio e do desenvolvimento da autono-
mia e participacdo ativa do cidaddo (ARAUJO, 2009).
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Com o objetivo de definir o campo de estudo, bem como, as competén-
cias em relacdo a saude, estudiosos e instituicdes das areas de informacao,
educacao, comunicacdo e saude, tém dialogado seus saberes na definicao
de conceitos sobre a comunicacao em saide. Ndo se trata somente de infor-
magoes sobre saude nas midias, mas de definicao de modelos e processos
de comunica¢ao nao midiaticos que nao abarquem uma compreensao mo-
nomodal do processo comunicativo.

Por isso Lefevre, Lefevre e Figueiredo (2010, p. 9) propde uma acepc¢ao
mais ampla, que comporte a dimensao dialdgica da linguagem. Para eles,

a comunicagao em saude pode ser vista como uma relacao de tro-
ca de ideias ou mensagens que, quando bem sucedida, promove
um contato entre o pensamento sanitario e o pensamento do sen-
so comum, afetando ambos e fazendo avancar a consciéncia cole-
tiva sobre as questdes de salide e doenca em uma dada formagao
sociocultural. Para que isso ocorra, é preciso considerar as repre-
sentagOes sociais sobre salide e doenca existentes nas formagoes
socioculturais, ou seja, o sistema de ideias que constitui o modo
de pensar satde e doenca préprio do grupo ao qual o(s) indivi-
duo(s) pertence(m).

Nesse ponto de vista, em seu contexto dialdgico, a comunicacdo em
salde passa a ser um espaco sociodiscursivo de natureza simbdlica, perma-
nentemente atualizada por contextos especificos, formados por teorias,
modelos e metodologias, bem como por agentes, instituicdes, politicas,
discursos, préticas, instancias de formacéo, lutas e negociaces (ARAUJO;
CARDOSO, 2007).

Buss (1999) também reconhece que a comunicacdo em salde precisa
ser entendida mais além de seu significado midiatico latu sensu, como um
fendémeno produtor de sentido social. Na linha de Lefreve etl al. (2010), ele
a considera um agente de mobilizacdo social que, além de democratizar a
informacdo, permite que a populacao defina sua prépria conduta, individual
ou coletivamente, adotando ou fortalecendo escolhas de bem-estar basea-
das em valores culturais. Além disso, pare ele, uma vez que a participagao
ativa e permanente da populacao € central no conceito e na pratica da pro-
mocao da saude, “torna-se imprescindivel a provisao de informacdes para o
exercicio da cidadania, assim como iniciativas do poder publico nos campos
da educacao e da comunicacao em saude”.

Por fim, atente-se para o fato de que,
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como em todas as politicas de saide, também as politicas de co-
municagao em saude necessitam, para serem implementadas, de
planos estratégicos, com a identificacao precisa dos problemas a
serem enfrentados, das caracteristicas do publico a ser contatado,
dos meios de comunicacdo mais adequados a serem mobilizados,
assim como da implementacdo dos programas definidos e de seu
acompanhamento e avaliacdo. No entanto, ndo se pode compre-
ender ou transformar a situacdo de saide de um individuo ou de
uma coletividade sem levar em conta que ela é produzida nas re-
lacbes com o meio fisico, social e cultural (KRUSCHEWSKY et al.,
2016, p. 172).

Além disso, nessa multipla relacdo entre a comunicacdo e a saude, a in-
formacgao sobre boas praticas para a saude individual pode ajudar na esco-
lha de comportamentos em diversas esferas, na prevencao de doencas e,
em geral, no desenvolvimento de uma cultura da saude.

Igualmente, a democratiza¢do das informacdes sobre a situacao
de saude e do sistema de saude, divulgadas de diversas formas,
entre as quais através de meios de comunicacao de massas, pode
contribuir para um melhor entendimento dos determinantes da
saude e para a construcao de um discurso politico e reivindicatdrio
consistente e persuasivo que mobilize e reforce a acao da comuni-
dade na afirmagdo de seus direitos e no seu enfrentamento com o
Estado (BUSS, 1999, p. 126)

Tracado esse obijetivo, isso claramente demandara esforcos de diversas
esferas. No que tocam os meios de comunicacao, segundo Bydlowski, Wes-
tphal e Pereira (2004), o envolvimento € quase nulo. Para esses estudiosos,
as midias, em algumas situa¢des, até mesmo colocam-se contra certos pres-
supostos de promocao da saude, reforcando uma visao curativa e biomédi-
ca do processo saude-doenca. Por isso existe necessidade de mudanca de
pressupostos e da cooperacdo destes meios no sentido de valorizar e de
facilitar condicOes de vida e de saude.

Coriolano-Marinus et al. (2014) entendem que, para tais fins, a com-
preensdo trazida pela comunicacdo dialdgica deve estar presente e diversas
esferas da saude, além de presente nainstrumentalizacao dos trabalhadores
de saude, desde a graduacao, com saberes que proporcionem o exercicio de
praticas comunicativas diferenciadas. E concluem que, apesar das criticas,
ainda persistem desafios para propiciar experiéncias formativas dialdgicas
nos processos de educacao permanente e nos cenarios de assisténcia a sau-
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de. Para eles, sem esses meios, nao se pode produzir o compartilhamento
de saberes que conduzam a compreensao e entendimento entre os varios
interlocutores envolvidos no ato comunicativo.

Indo além, é preciso também verificar se ha e deve haver esse enten-
dimento e compreensao pelos diversos agentes em saude, dentre eles as
operadoras de saude, que, no sentido apontado, demonstra ser um impor-
tante interlocutor na comunica¢ao em saude. Ao mesmo tempo, poder-se-ia
perguntar pelos meios e espacos disponiveis em que acdes nesse sentido
fossem possiveis.

7 O FACEBOOK COM LOCUS DE INTERAGCAO, RELACIONAMENTO E
PROMOCAO DA SAUDE

Um artigo recente buscou discutir como o Facebook tem sido usado
pelas operadoras de saude brasileiras, dando a ele importante papel de se
espaco para estratégias de promocdo da saude, de tal modo que os sites
de rede social gerariam grandes oportunidades a serem exploradas pelas
operadoras para alavancar o relacionamento e a interacao com os sujeitos
(MARCELINO; SOUSA; BRUCK, 2016).

A discussdo teve por base estudos que vém demonstrando o alcance do
Facebook e de outros sites de rede social no compartilhamento de informa-
¢des, na construcdo de comunidades e em prol da acdo em saiide (RAMA-
NADHAN et al., 2013; SYRED et al., 2014). Mais que isso, que as organiza-
cOes tendem a usar os SRS’s para construir relacionamentos, mas estando
muitas vezes usando-os por um viés predominantemente tecnicista, geren-
cial e prescritivo. Tais estudos ressaltam a necessidade de ado¢ao de uma
nova perspectiva que permita a conexao e a relacao entre os interlocutores
(LIMA, 2008; OLIVEIRA; PAULA, 2005; RIBEIRO; MENDONCA; MENDONCA,
2007).

Uma das peculiaridades desses sitios na internet é que permitem aos
usudrios encontrar as informacdes que lhes interessam e expressar em rede
suas opinides, pensamentos e versdes dos fatos sem submissdo a filtros
(editores, jornalistas, empresas de comunicacdo, etc.) (MARCELINO et al.,
2016). Ou, como ja apontava Lévy (1999), essas novas tecnologias estimu-
lam uma comunica¢do comunitdria, transversal e reciproca. Na contramao
do paradigma informacional, desconsidera que a comunicagao possa ser ad-
ministrada, gerenciada. Ainda que mereca ressalvas, fica patente que, sem
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isso, opor-se-ia a Idgica relacional da rede, além de dificultar a comunicacao
entre as pessoas e as instituicbes com as quais se relacionam.

Nesse ambiente, o impacto das gera¢bes tecnoldgicas, no ambito orga-
nizacional, vem transformando o contexto social e reconfigurando o esto-
que cognitivo dos sujeitos, seus discursos e suas intera¢ées (LIMA, 2008).
Portanto, as possibilidades criadas passam por um dimensionamento, tanto
por seu aspecto organizacional quanto em relacdo a saude, ja que

torna-se necessario pensar a gestao da comunica¢ao em que indi-
viduo esteja em evidéncia, valorizando o seu potencial criador e
considerando a subjetividade e a afetividade em uma perspectiva
dialdégica, sob uma comunicagao mais estratégica. Note-se que o
que esta em evidéncia é todo e qualquer individuo da organiza-
cao. Além disso, o que retorna ao tema em discussao, em que se
tem em vista a promocado da saude, a comunicagao estratégica ga-
nha corpo e a questdo da interatividade é retomada (MARCELINO
et al., 2016).

Ribeiro e Marchiori, (2008, apud MARCELINO; SOUSA; BRUCK, 2016, p.
415), de forma proposicional, observou que o didlogo é uma técnica que
permite o pensamento conjunto e compartilhado promovendo, através da
““uniao das falas”, o processo de interatividade. Esse processo que vem a ser
o elemento fundamental do paradigma relacional, donde a dinamica é vol-
tada para as ligacOes, para a formacao de redes. Dai a expressao “redes de
conversacao” — experiéncias de reflexao conjunta, geracao de ideias, educa-
¢do mutua e producao compartilhada de significados.

Assim, fica evidente a importancia da interacao e da interatividade para
que se estabeleca uma dimensao criadora entre as diferentes vozes, para a
interpretacao dos sentidos e para a construcao coletiva de pensamento, ao
mesmo tempo em que se refirma esse forca nos meios digitais (RIBEIRO et
al., 2007). E esse panorama comunicacional justifica, em parte teoricamen-
te, a importancia estratégica que as redes sociais adquirem. Sob um ponto
de vista dinamico, redimensionam as estratégias de comunicacdao em saude,
ja que as organiza¢des tornam-se sujeitos complexos e, no relacionamento
com 0s seus membros e com a sociedade, reconfiguram determinado con-
texto de intera¢des com seu publico (CARDOSO, 2010; LIMA; ABBUD, 2015).

Se por um lado as midias sociais podem facilitar a comunicacao entre os
clientes e entre os clientes e a organizacdo (MARCELINO et al., 2016), por
outro o valor dos sites de rede social é a sua capacidade de criar, bidireccio-
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nalmente, a comunicagao interativa, contribuindo para o alcance dos ob-
jetivos por parte das organizacdes, se admitida certa renuncia do controle
sobre o contetido e de uma abordagem mais participativa (RAMANADHAN
et al,, 2013; THACKERAY et al., 2013).

Atualmente, pode-se dizer que as OPS continuam a investir nas midias
de massa, mas passaram a explorar os sites de redes sociais digitais devido
a essas potencialidades, como se vé na criacao de perfis de todas elas no
Facebook. Como se viu, uma organizacao que inclui esse tipo de midia como
parte de sua estratégia de comunicacao tem o potencial de aumentar o nivel
de didlogo com seus clientes. De tal modo, a busca da universalizacdo dos
progressos tecnoldgicos traz, quando pensando a questao da saude, uma
oportunidade a ser explorada pelas Operadoras de Planos de Saude na pro-
mocao da saude. Mas para tanto, faz-se necessario que elas estejam atentas
a necessidade de adocao de um modelo comunicacional mais efetivo e que
esse seja sinérgico a interatividade latente nas midias sociais, caracterizado
pelo paradigma da interatividade e construcao conjunta de conhecimentos
(MARCELINO et al., 2016).
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